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LA INDUSTRIA DEL PISCO 
ANÁLISIS ECONÓMICO A TRAVÉS DE LA TEORÍA DE JUEGOS 
INTRODUCCIÓN 
En este artículo analizamos la industria del pisco 
(aguardiente de vino, bebida nacional del Perú), 
utilizando las herramientas de la teoría económica. 
Considerando los numerosos desafíos que esta 
industria enfrenta y los variados temas que sobre ella 
se pueden desarrollar, dirigimos nuestra atención 
hacia la comercialización internacional del 
producto. 
Al explorar la dinámica de la industria, 
constatamos que la especificidad del producto 
permite que él sea legal y comercialmente 
protegido a través de una denominación de origen. 
Advertimos, además, la factibilidad de aumentar 
su producción y la existencia de un mercado 
internacional ¿Por qué razones, entonces, los 
agentes que participan en la industria no ha 
logrado posicionar el producto en el mercado 
internacional? 
En el intento de acercarnos a algunas respuestas, 
estudiamos las interrelaciones entre los agentes que 
hacen parte de la industria del pisco. Del análisis de 
las interacciones entre los actores privados, 
resaltamos la presencia de una gran cantidad de 
agentes y la ausencia redes y estrategias colectivas. 
Constatación que coincide con el discurso de los 
representantes de la industria, el cual hace alusión a 
la falta de una cultura asociativa (Portocarrero, 2006) 
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Con respecto a los aspectos teóricos y formales 
del estud io, utilizamos el capital social como marco 
de anális is. Este enfoque es novedoso si 
consideramos la literatura que estudia la industria 
vitivinícola. En ella, la relación entre los agentes es 
habitualmente estudiada a partir de la teoría de 
contratos (Gaucher et al., 2002; Soler et al., 1998). 
Teniendo en cuenta que la coordinación constituye 
una expresión del-funcionamiento del capital social, 
formalizamos el caso a través de la teoría de juegos, 
particularmente de los juegos de coordinación. Este 
instrumento perm ite modelar las fallas de 
coordinación entre los agentes que participan en la 
comercialización internacional del producto Y 
explorar los efectos de algunas poi íticas públicas. 
El estudio es doblemente innovador. A través de 
él formalizamos la ambigua noción de capital social. 
Además, en este trabajo se presenta, por primera vez, 
un modelo económico que formaliza la dinámica de 
una industria sobre la cual la retórica es abundante. 
La primera sección del articulo es, talvez, la menos 
novedosa, pero indispensable para comprender la 
dinámica de la industria. En ella realizamos un 
detallado análisis de la industria del pisco, el mismo 
que es presentado en forma de estudio de caso. La 
sistematización del caso nos ha sido útil para 
identificar algunas de las deficiencias existentes en la 
industria. Las informaciones contenidas en esta 
sección han sido obtenidas a través de fuentes 
secundarias (libros, artículos periodísticos e informes 
técnicos) y de entrevistas a actores públicos y 
privados implicados en la industria. 
En la segunda sección, presentamos el marco 
teórico. Éste se articula en torno de una noción y de 
un instrumento. La noción es la del capital social, ella 
ha servido de columna vertebral para realizar el 
análisis teórico. El instrumento, la teoría de juegos, 
ha sido útil para modelar el caso. Cabe resaltar que 
presentamos en esta sección una breve explicación 
sobe la teoría de juegos, orientada al lector que no 
está familiarizado con el tema. 
Posteriormente, en base a los datos recogidos y al 
marco de análisis, formalizamos el problema de 
investigación a través de un modelo. Finalmente, 
estudiamos el resultado de la aplicación de algunas 
políticas públicas orientadas a incentivar la inversión 
dirigida a posicionar el producto, pero, sobretodo, a 
crear mecanismos que estimulen la coordinación 
entre los actores privados. 
1. El caso de la industria del pisco 
La producción de las bebidas espiritosas, las cuales 
se obtienen por destilación y contienen un alto 
grado de alcohol, tiene una larga tradición en la 
historia de la humanidad (Dias Blue, 2004; 
Lichine, 1998). Por el proceso utilizado para su 
obtención, ellas son clasificadas como 
aguardientes. Cuando el aguardiente es elaborado 
a partir de uvas, el producto se conoce como 
brandy y admite dos tipos: los "finos" y los" mares" 
(Lichine, 1998). Los primeros provienen de la 
destilación del vino, mientras que los mares son 
elaborados a partí r del orujo de la uva'. 
Entre los aguardientes producidos en América, se 
encuentra el pisco, producto elaborado en el Perú 
que es obtenido a través de la destilación de 
mo sto s fermentados o en proceso de 
fermentac ión. Ocho tipos de uva, cultivados en 
una de las cinco regiones que especifica la 
legislación peruana\ determinan la denominación 
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de origen del producto. 
La tradición del p isco en el Perú no es reciente. Es 
en el siglo XVI, con la llegada de los europeos, que la 
elaboración de productos vitivinícolas se inicia en 
esta región sudamericana. Según las crónicas de la 
época3, dos razone s mot ivaron que los 
conquistadores españoles desarrollasen la actividad 
vinícola en sus colonias: por un lado, el hábito de 
consumo de uvas y de sus derivados, por otro, la 
importancia del vino en los ritos de la iglesia católica. 
Durante esta época, son los miembros de la 
Compañía de Jesús que controlan la producción 
agrícola, concentrando la propiedad de grandes 
extensiones de terrenos rurales. 
Con el transcurso del tiempo, a causa del clima, 
del sol y de las condiciones geográficas, la 
producción de uvas aumenta y se concentra al sur de 
la ciudad de Lima, particularmente entre las regiones 
de lea y Moquegua. El aumento de los viñedos 
permite que se incremente también la fabricación y 
comercialización de los derivados de la uva, 
principalmente del vino y del aguardiente. Gracias al 
creciente consumo de estos productos, Pisco y de 
Nazca se convierten en dos de los puertos más 
importantes de la América española (Del Busto et al. 
1990), a partir de éstos, el virreinato de Perú exporta 
sus productos vitivinícolas hacia otras regiones del 
reino. De esta manera, la primera mitad del siglo 
XVIII se distingue por la presencia de una industria 
vitivinícola próspera, con productos muy bien 
apreciados. 
La situación comienza a cambiar en 1 767, cuando la 
Compañía de Jesús es expulsada de España y de sus 
colonias. A partir de entonces, en Perú, una instancia 
local representante de la Corona administra los 
terrenos agrícolas. Los años que siguen son marcados 
por la pérdida de poder económico del vi rreinato del 
Perú. En lo que respecta a la industria del vino y del 
pisco, a lo largo del siglo XIX, el sector v itivinícola 
peruano atraviesa una severa cns,s, debida 
principalmente a la mala administración de los 
'Los aguardientes de vino mejor posicionados en los mercados internacionales son el coiiac y el annaiiac, ambos franceses. Dentro de los mares (nombre que se utiliza para 
?es,gnar a los aguardientes de orujo en e l mercado internacional). la grapa. aguardiente italiano. es el más popular. 
·Las cepas autorizadas en la producción del pisco son: Albilla, Italia. Moscatel, Torontel, Mollar, Negra Criolla, Quebranta y Uvina. En relación con las zonas de producción. 
~meo son las regiones especi ficadas en la legislación: Lima. lea, Moquegua. Arequipa y Tacna. Todas éstas ubicadas a l sur oeste del país. 
Berna be Cobo, Historia del N11evo Mundo [ 1653), Biblioteca de Autores Espaiioles, tomo 1, Madrid, 1964; Inca Garci laso de la Vega. Comentarios Reales [ 1617), Biblioteca 
Ayacucho. tomo 11 , hbro 9, Caracas, 1979; Pedro C1eza de León. Cni11ica del Perú [ 155 1 ). Biblioteca de Autores Españoles, cap. LXXI, Madrid, 1853. 
terrenos rurales y a la presencia de la epidemia de la 
filoxera•. Para la industria vitivinícola peruana esta 
enfermedad de la uva es decisiva, con ella se pierde 
una gran parte de las viñas y, consecuentemente, la 
producción de uvas y sus derivados disminuyen 
drásticamente. La crisis vinícola se agrava aún más 
con la guerra del Pacífico (Perú Chile, 1879 1883), 
durante la cual muchas viñas son destruidas. 
En el siglo XX, dos etapas caracterizan la industria 
del vino y del pisco. Durante la primera, se obseNa 
una disminución sustancial en la producción 
vitivinícola debida esencialmente a las condiciones 
del mercado. Efectivamente, en esta época, el cultivo 
de vides es substituido por el de productos con una 
creciente demanda en el mercado local (caña de 
azúcar, alfalfa) e internacional (algodón, arroz). La 
segunda etapa, que se inicia a fines de los años de 
1980, se distingue por el esfuerzo realizado por entes 
públicos y privados con el fin de hacer reconocer el 
pisco como un producto único y de incrementar su 
demanda nacional e internacional. Durante este 
período, el gobierno, buscando satisfacer las 
demandas de empresas productoras de pisco, toma 
medidas para proteger el producto y facilitar su 
comercialización. Así, en 1989 son determinadas las 
normas técnicas para la producción del pisco. Éstas 
establecen la definición del producto, su clasificación, 
las condiciones generales para su elaboración así 
como las propiedades requeridas para que el 
producto reciba la denominación de origen: pisco5• 
Es oportuno señalar que, en el mercado 
internacional, existe otra bebida alcohólica que es 
admitida como pisco. Desde 1985, Chile reconoce y 
comercializa el aguardiente de vino producido en dos 
regiones específicas de su territorio con el nombre de 
pisco 6 . Con el objetivo de proteger las particularidades 
del producto peruano y de facilitar su 
comercialización en los mercados internacionales, el 
estado peruano solicitó la inscripción del producto en 
el Arreglo de Lisboa para la Protección de 
Denominaciones de Origen y su Registro 
Internacional. Dicho Arreglo reúne una veintena de 
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países comprometidos en la protección y el registro 
internacional de las denominaciones de origen de una 
serie de productos. La solicitud peruana con relación 
al pisco fue aceptada, en 2005, por 21 de los 24 países 
miembros. 
Teniendo en cuenta la importancia del mercado 
vitivinícola mundial en la actual idad, consideramos 
que los retos que la industria del pisco debe afrontar 
son numerosos. Si bien el pisco es un producto con 
perspectivas de crecimiento tanto en su oferta como 
en su demanda, muchas son las dificultades a ser 
superadas: la industria integra un gran número de 
pequeños productores y de productos heterogéneos, 
ella enfrenta una baja productividad y la ausencia de 
estrategias de marketing eficaces. Pero sobre todo, la 
industria del pisco presenta problemas de 
coordinación entre los actores que en ella participan. 
En los párrafos que siguen, exponemos algunos 
elementos que facilitan el análisis de la industria y la 
formalización, a través de un modelo teórico, de las 
fallas de coordinación. Primeramente analizamos el 
mercado del aguardiente de vino peruano, tanto del 
lado de la oferta como de la demanda. En seguida, 
examinamos los aspectos relativos a la organización 
de la industria. Finalmente, intentamos establecer un 
vínculo entre la situación de la industria de pisco y un 
marco teórico pertinente. 
1. 1 El mercado 
Con el fin de analizar el mercado del pisco, 
examinamos, en primer lugar, la situación de la 
demanda mundial; en seguida, centramos nuestra 
atención en la demanda nacional, y finalmente 
analizamos la producción. 
Nos parece oportuno reca lcar que el pisco hace 
parte del mercado de las bebidas espiritosas. Según 
los datos publicados por Vitisphere S.A. (2005), el 
consumo mundial de este tipo de bebidas 
alcohólicas fue de 2,7 mi l millones de cajas de 9 
litros en el año de 2003, mostrando una evolución 
positiva de 6,3 % desde 1999. De acuerdo a las 
previsiones, la demanda de las bebidas espiritosas 
' La filoxera es una enfermedad de la vid provcnicnle de los Es lados Unidos que alacó y dcvas ló los cullivos de uva de numerosos países al final del siglo XIX. Chile fue una de las 
únicas regiones que no fue afectada. Sus vides se utilizaron para la reconstrucción de viñedos de otros países 
'En 2002, la norma técnica es ratificada por e l Instituto Nacional de Defensa de Competencia y la Protección de la Propiedad lntelect\lal (INDECOPI). 
' Ver el Decreto número 52 1 del Departamento de viñas y vinos de la división de protección agrícola Gobierno de Chile, Diario Oficial de la República de Chile. 27 de mayo de 
2000 (disponible en Internet, en el sitio: http: //www. Sag.Gob.Cl /pls/ portal/docs/ PAGE/ PG _ SAG _ BIBLIOTECA /B IBL_INSYPROD/BIBLIO _ INS _ VINOS/ BIBLIO _ 
IN S_ VINOS_NORMAS/DECRETO _521 _ 0.PDF). 
exhibirá una progresIon de 12,3 % en período 
comprendido entre 2003 y 2008. 
Examinando la distribución de la demanda, 
notamos que Asia constituye el mercado más 
importante para estas bebidas. En 2003, los 
consumidores asiáticos compraron 55,5 % de la 
producción mundial, es decir 1,5 mil millones de 
cajas de 9 litros. El incremento no es exclusivo al 
continente asiático, él se observa también en 
Europa y América del Norte. En el caso de América 
Latina, entre 1999 y 2003, el consumo disminuyó 
en 4,3 %. Sin embargo, se predice un aumento en 
el consumo de 6,7 % hasta el año 2008. 
Con relación al pisco, el producto está en 
competencia con dos bebidas muy bien 
posicionadas en los mercados internacionales. Los 
substitutos más próximos y más conocidos 
mundialmente son los aguardientes de vino 
franceses con denominación de origen controlada: 
el coñac y el armañac. Existe un tercer substituto del 
pisco, se trata del aguardiente de vino de Chile, 
bebida fabricada principalmente con la variedad de 
uva moscatel. 
En general, comparando el volumen de 
exportación del pisco con el de los aguardientes 
que prov ienen de otros países, notamos que la 
venta del pisco en los mercados internacionales es 
aún marginal. Como se evidencia en el cuadro 1.1, 
el volumen mundial exportado de aguardientes y 
productos similares, para el año 2004, es de 2,631 , 
871 miles de dólares americanos, mientras que, 
según la Comisión para la Promoción de las 
Exportaciones (PROMPEX), el Perú exporta 
solamente 483,000 $US, siendo los Estados Unidos 
el mercado más importante (cuadro 1.2). 
Cuadro 1.1 - Exportaciones mundiales de aguardiente, 2004 
País Miles $US ! % 
Francia 1 714 963 65,0 
·-
-- - -- --
_____ .,. 
--
---- -------
----
---
Singap_ur 234 153 8,9 
---- --- - ---- -- ---------
~sp~ñ-~ 158 576 6 ,0 
-- .. 
-· 
-- - ~----- --- ---
~ong _!<ong 115 056 
---~ ~ --- --· -·····-· -----· 
Italia 87 017 3,3 
---
-------- ----
--
-- -- - - - ------ --------
Alemania 53 538 2,0 
--- --- -
- - - -
----- - ---------- -----
Alemania 38 373 1,5 
--·------ -- --- ---- ---------. 
Malasia 27 316 1,0 
·- -- -- ··----- -·-·· ------ --
----
Otros 200 650 79,2 
Total mundo 2 637 871 100 
Fuente: Comisión para la Promoción de las Exportaciones en el Perú (PROMPEX) 
Cuadro 1.2 - Exportaciones peruana de Pisco, 2005 
País Miles $US % sobre total exportado 
Estados Unidos 257.405.05 53,29 
Reino Unido 80.121.46 16,59 
España 9.783.17 8,95 
Chile 7.050.00 2,95 
Japón 4.435.81 2,68 
Otros 75.036.22 15 54 
Total 482.983.62 100 
Fuente: PROMPEX, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en el Perú 
Sobre la demanda local (peruana) de bebidas 
alcohólicas, ella exhibe una evolución positiva en 
los últimos años y se ca racteriza por estar muy 
concentrada en el mercado de la capital: 80% de 
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las bebidas alcohólicas industrializadas son 
consumidas en Lima, siendo la cerveza y el ron los 
productos más vendidos (cuadro 1.3). 
Cuadro 1.3 - Consumo de bebidas alcohólicas en Perú, 2004 y 2005 
(en millones de litros) 
Bebida 2004 2005 Variación 
Cerveza 67,3 797 18,42% 
Ron 10,5 10.7 1,90% 
Vinos y espumantes 4,8 5.8 20,83% 
Pisco 0,6 0.8 33,33% 
Fuente: Les boissons a/coolisées au Pérou, Fiche de synthése, Missions économiques, abril 2006. 
Con respecto al otro componente del mercado, la 
producción y la oferta de vitivinícola, subrayamos 
que el cultivo de vides se concentra en el sur del 
Perú. En este espacio geográfico había, entre 2001 
y 2002, alrededor de 11 000 hectáreas disponibles 
para la actividad vitícola, en él se producía un total 
de 127, 804 toneladas de uva. Una comparación 
del espacio ocupado por las viñas en Perú y el 
utilizado con el mismo fin en otros países de 
América, muestra que la superficie de los v iñedos 
peruanos representaba, en esa época, sólo un 1, 16 
% del total cultivado en el continente (cuadro 1.4). 
Cuadro 1.4 - Superficie de Viñedos en América, 2001 - 2002 
(en miles de hectáreas) 
América 2001 2002 Variación 
(%) 
Canadá 9 9 1,35 
Estados Unidos 426 415 2,45 
México 40 41 1, 19 
Argentina 205 208 1,19 
Bolivia 4 5 16,45 
Brasil 63 65 3,1 
Chile 181 184 1,66 
Perú 12 11 5,54 
Uruguay 10 10 0,84 
Venezuela 1 1 1, 17 
Otros países de América 2 2 0,24 
Total América 952 950 0,18 
Fuente : Organización Internacional de la viña y el vino (0.1.V.). 
Sin embargo, como ilustra la figura 1.1, la 
producc ión de uvas en Perú exhibe, desde 1990, 
un crecimiento promedio de 20%: ésta ha pasado 
de 55,500 tone ladas en 1990 a 127,800 toneladas 
en 2001. 
Figura 1.1 - Producción de uvas en Perú, 1995-2001 
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Fuente: Centro de Innovación Tecnológica Vitivinícola - Ministerio de la Producción del Perú. 
Realizando un análisis de la distribución de la 
superficie agraria destinada a los distintos 
productos de la industria vitivinícola (cuadro 1.5), 
observamos que 69 % de los terrenos (7,947 ha) es 
empleado en la producción de uvas para el 
consumo directo; 21 % (2,431 ha) es utilizado en 
el cultivo de cepas orientadas a la fabricación de 
vino y 1 O% (1 ,200 ha) se dedica a la fabricación de 
pisco. 
Paralelamente al incremento en el cultivo de uvas 
para el consumo directo y para la producción del 
vino, las viñas destinadas a la producción de uvas 
pisqueras aumentaron a partir de la década de 
1990. En consecuencia, la producc ión de 
aguardiente de uva presenta una variac ión positiva: 
de 2002 a 2003, la producción se incrementó en 55 
º//; en al año 2005, la elaboración del pisco fue de 
3,94 millones de litros, cifra que se traduce en un 
crecimiento de 36 % en relac ión al año 
precedenteª. Debemos subrayar, a pesar de ello, 
que la producción de esta bebida se encuentra aun 
por debajo de su capacidad potencial. En ese 
sentido, tomando en cuenta la capacidad de las 
instalaciones, el Ministerio de la Producción del 
Perú calcula que la fabricación potencial de pisco 
es de 4 705,000 litros, pero que el volumen de 
producción real es solamente de 1500,000 litros. El 
cuadro 1.5 resume estas informaciones. 
', "Gobierno buscará que origen del pisco sea reconocido por OMC", Diario el Comercio de Lima, 28 julio de 2005). 
Juho Escalante, "Este fin de semana nuestro país celebrará el Día del Pisco Sour" Diario el Comercio de Lima, l febrero de 2005. 
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Cuadro 1.5 - Producción de uvas y de pisco, 2001 
Superficie cultivada para 
consumo directo 
Producción de vino 
Producción de pisco 
7 947 ha(68,6%) 
2 431 ha (21 ,0%) 
1 200 ha (10,4%) 
Distribución de la superficie agraria destinada a cepas pisqueras: 
lea 768 ha (64%) 
300 ha (25%) 
132 ha (11%) 
1,200 ha (100%) 
Lima 
Arequipa , Moquegua, Tacna 
Total 
Volúmen de productos de pisco 
Fuente: Centro de Innovación Tecnológica Vitivinícola 
aproximadas). 
Numerosos son los agentes que partic ipan en la 
producción, comercialización y distribución de 
pisco. Con el fin de delinear la cadena de 
producc ión , en los parágrafos que siguen 
describimos las etapas y los agentes implicados en 
cada fase del proceso productivo. 
1.2 La dinámica de la industria del pisco y los 
agentes implicados 
En la cadena de producción del pisco se distinguen 
tres fases: 1) la producción de las uvas; 2) la 
transformación de las uvas (vinificación y 
destilación); 3) la distribución y comerciali zación. 
Con el objetivo de analizar las relaciones y la 
dinámica exi stente entre los agentes que 
parti c ipan en es ta cadena productiva, a 
continuación examinamos cada una de estas 
etapas. Para ilustrar la dinámica de la industria, 
utilizamos los datos correspondientes al año 2001. 
1.2.1 Producción de uvas 
Para estudiar la producción de las uvas pisqueras, 
tres aspectos deben ser considerados. El primero 
concierne a la superficie agrícola. Recordemos 
que la superficie utilizada para el cultivo de cepas 
orientadas a producir pi sco era, en 2001, de 1,200 
1,500 000 litros 
- Ministerio de la Producción del Perú (cifras 
ha, espacio equivalente al 1 O % de las hectáreas 
dispon ibles para el cultivo de uva en el Perú. En 
esta extensión agraria se producían 12,780 
toneladas de uvas pisqueras. Al realizar una 
comparación entre esta extensión y la que es 
utilizada con la misma fi nal idad en Chile, notamos 
que la producción de cepas en Perú es 
sensiblemente inferior. Efectivamente, según el 
Servicio Agríco la, en Chi le había, en el año 2001 , 
9,700 ha, de terrenos destinados a la producción 
de cepas util izadas para la elaboración del 
aguardiente de uva. 
El segundo aspecto a resal tar está relacionado con 
las activ idades que se llevan a cabo durante la 
producción de uvas. Dos entre el las son las 
principales: el cultivo de las cepas y la cosecha de 
las uvas dest inadas a la fermentación (la 
vendim ia)9. Con respecto al cultivo, él representa 
un costo importante dentro de la producción de las 
uvas; de acuerdo al Centro de Innovación 
Tecnológica V itiv inícola del Ministerio de la 
Producción (Rosadio et al., s.f entre 2000 y 2005), 
el costo promedio de una nueva hectárea de viñas 
asciende a 12,000 $US 10• Teniendo en cuenta que 
esta fase de la cadena productiva se caracteriza por 
' Entre estas dos actividades hay una serie de tareas indispensables para la producción de uvas tales como e l control de la humedad, la irrigación de los terrenos, el control del 
crecimicnlo de los pies de las viñas, entre o tros. . . . . 
" En una hectárea se puede producir, en promedio, 11 toneladas de uva. Para la fabricación de una botella de pisco de 750c_c se u11hza a lrededor de 6kg de uva (CITE vid, s.d., entre 
2000 el 2005), esto s igni fica que una hectárea cultivada de uvas sirve para producir 1 800 bote llas de 750cc de pisco aproximadamente. 
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la presencia de un gran número de pequeños 
productores, ampliar la superficie de viñedos 
constituye un freno para el incremento de la 
producción del pisco. En lo que se refiere a la 
vendimia, ella se realiza durante los meses de 
febrero y marzo, periodo en el cual la cosecha de 
uvas es conducida a las bodegas para su 
transformación en pisco. 
El papel de los actores implicados en la producción 
de uvas, tanto de los que hacen parte del sector 
privado, representados por los productores, como 
de aquellos del sector público, es el tercer aspecto 
importante a ser analizado. Dentro del sector 
privado, observamos la participación de una gran 
cantidad de productores. En el año 2001, se 
identificaron 921 productores de cepas pisqueras, 
los cuales conforman tres grupos: el primero y más 
numeroso está constituido por 900 propietarios de 
pequeñas explotaciones agrarias cuyas 
extensiones alcanzan hasta 1,5 ha; el segundo, es 
conformado por 1 5 dueños de terrenos de 
mediana extensión y el tercero compuesto de 6 
grandes viñedos. La gran mayoría de los 
productores que poseen viñedos de reducida 
extensión, venden la totalidad de su producción a 
fabricantes de pisco. En este grupo, el nivel de 
tecnificación es escaso y está acompañado de 
bajos niveles de productividad. Además, estos 
pequeños productores tienen restricciones de 
acceso a los mercados de crédito y demuestran una 
limitada capacidad asociativa. Cabe resaltar a ese 
respecto que son raros los casos en los que 
pequeños productores se organizan en 
cooperativas o en agrupaciones de productores 
con el objeto de aumentar su poder de 
negociación. En relación con los otros dos grupos, 
los propietarios de medianas y grandes 
explotaciones, ellos producen tanto sus cepas 
como el aguardiente. 
Finalmente, notamos que el sector público 
participa en esta fase de la cadena productiva a 
través de dos ministerios, el Ministerio de 
Agricultura y el de la Producción. El primero es 
responsable del control y la promoción de la 
actividad agrícola, el otro ofrece servicio de ayuda 
tecnológica. 
1.2.2 La cosecha y transformación de las uvas: la 
producción de pisco 
Una vez que las uvas son cosechadas, su 
transformación en pisco se realiza en las bodegas. 
En efecto, las uvas cosechadas son transportadas a 
las bodegas para seguir un proceso de prensado. El 
mosto así obtenido es fermentado (proceso de 
vinificación) y posteriormente destilado. Después 
de un período de reposo, el pisco, producto de la 
destilación, es embotellado y etiquetado. 
Entre los actores que partic i pan en la 
transformación de las uvas en pisco, encontramos 
dos tipos de productores: los productores 
agroindustriales y los "piqueros". Los primeros son 
propietarios de viñas como también de bodegas y 
de equipos necesarios para la fabricación del 
producto. Los segundos poseen bodegas pero no 
poseen v iñedos, e llos sirven de intermediarios para 
la fermentaci ón y desti !ación del producto. 
En este proceso de industrial ización, 180 bodegas 
transforman las uvas en mosto y luego en pisco. 
Entre el las, identificamos 161 bodegas artesanales 
(que fabrican el 43 % de la producción de pisco), 
1 O bodegas de talla mediana (20 %) y 9 grandes 
bodegas (37 %). Como en la fase de producción de 
la uva, observamos que la elaboración del pisco es 
también una activ idad muy segmentada. En el la 
notamos la ausencia de cooperativas o de 
consorcios de producción, hecho que d ifi culta el 
establecimiento de estrategias orientadas a mejorar 
la productivi dad y la comercialización del 
producto. 
Además de los productores, otros actores, públ icos 
y privados, participan en el proceso de 
industrialización. Se trata de organizaciones, en 
lugar de agentes ind ividuales, que juegan un rol 
importante en el funcionamiento de la industria. Es 
el caso del Consejo Nacional de Ciencia y 
Tecnología (CONCYTEC), organismo responsable 
de controlar el cumpl imiento de las normas 
técnicas estab lecidas para la obtención de la 
denominación de origen, y del Ministerio de la 
Producción que, a través del Centro de Innovación 
Tecnológica Vitivinícola (CITEvid), ofrece servicios 
de consultoría orientados al mejoramiento 
tecnológico de la producción. Dentro del grupo de 
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las organizaciones privadas, existen dos tipos de 
asociaciones: una representa a los grandes 
productores de pisco y a los productores que, por 
poseer marcas posicionadas en el mercado local, 
tienen cierto poder de lobby frente al gobierno (el 
Comité Vitivinícola de la Sociedad Nacional de 
Industrias); el otro agrupa a los pequeños 
productores de las cinco regiones que cuentan con 
la denominación de origen (Asociación Nacional 
de Productores de la Viña y del Pisco, Perú Pisco) 11 • 
Finalmente, constatamos la presencia de un nuevo 
organismo privado encargado, desde el año 2006, 
de controlar la calidad del producto de sus 
asociados, es el Consejo Regulador de la 
Denominación de Origen Pisco. 
1.2.3 La comercialización y la distribución 
Existen tres niveles de comercialización del 
producto en el mercado: los niveles local, nacional 
e internacional. La comercialización local es el 
mecanismo más popular entre los pequeños 
productores, ella se realiza de manera directa, 
entre el productor y el consumidor. En este nivel, 
se nota un escaso grado de coordinación entre los 
agentes, el mismo que no les permite conciliar 
estrategias de comercialización eficaces ni ampliar 
sus mercados. Adicionalmente, observamos que el 
producto sólo esta disponible en la localidad y su 
calidad no es controlada. Finalmente, la 
diversificación de bebidas fabricadas a base de 
pisco está ausente y no existen espacios comunes 
de comercialización, como una tienda de pisco en 
cada localidad, por ejemplo. 
Si observamos a una escala más amplia, el mercado 
nacional, constatamos que el consumo y, 
consecuentemente, la comercialización, son 
altamente concentrados en la capital. En el 
mercado limeño, las empresas venden el producto 
a supermercados (sus consumid ores más 
importantes), mayoristas, cafés, bares, restaurantes, 
hoteles y embajadas. En él, a pesar de la presencia 
de numerosas marcas de pisco, las marcas más 
conocidas están bien posicionadas. 
A nivel de los mercados internacionales, nos 
parece necesario precisar algunos aspectos 
re lacionados con las estrategias de 
comercialización; con ta l fin, tomamos como 
referencia el caso del vino. Como explican 
Gaucher et al. (2002), en la industria vinícola 
existen dos formas de organización. La primera, 
común entre los países europeos, se basa en las 
denominaciones de origen. En este modelo, los 
produ cto res realizan sus esfuerzos de 
comercialización y de promoción a través de 
organizaciones colectivas. La segunda forma de 
organización, observada especialmente entre los 
"nuevos" países productores, como Austral ia, 
Nueva Zelanda y Estados Unidos por ejemplo, se 
basa en las cepas y las marcas. Los costos de 
promoción son, en este caso, asumidos 
directamente por las empresas individuales. En la 
industria del pisco, los actores que en ella 
participan han privilegiado la estrategia de 
denominación de origen con el fin de proteger el 
producto de la competencia internacional; pero, 
paralelamente, el los han escogido la estrategia de 
marcas para su comercialización. 
El carácter único del producto justifica la elección 
de la estrategia de denominación de origen. Sin 
embargo, esta estrategia es desventajosa cuando 
no existe una sólida organización empresarial. En 
el caso peruano, las organizaciones colectivas que 
agrupan a productores individuales no son sólidas 
ni se orientan a desarrollar estrategias de 
promoción. Adicionalmente, las empresas que 
tienen capacidad de exportar son competidoras en 
el mercado nacional y tienen que asumir los costos 
de promoción, tanto nacional como internacional, 
de manera individual. Estos costos, sobretodo los 
relativos a la promoción internacional, tienen un 
peso relativo muy importante sobre los costos 
totales 12 • Los altos costos que implica la 
comercialización internacional y el 
posicionamiento del producto junto con la 
"D I t tal de pequeños productores de uva y de pisco, un tercio hacen parte de Perú Pisco. . . . . . . d . R bert 
" E~ ci°caso de Chile, mercado en el cual las empresas Cape!_ y _Compañía Pisquera de Chile manllenen el ohgopol;~ f: ~e:~~~t:~~~:fn1~~~e~:~e/r;;:~i:id:s 0 
Salinas, director general de Cape!, afirma que la empresa mv1rt16 5 millones dáeddólares amencanos :~-~ ~: e;~eting y promoción durante 5 años para tener resultados 
significativos. Según el director general de la firma _concurrentc, Alvaro Fem n ez, es necesano mv 1, • 
positivos en el mercado internacional de los aguardientes (Russell, E. , 2006) 
elevada probabilidad de free riding' 3 ("disfrute 
libre"), tienen un efecto negativo sobre el esfuerzo 
de inversión en marketing y promoción de los 
empresarios que participan en la industria. En 
consecuencia, la comercialización del pisco en 
mercados extranjeros es marginal: según los datos 
disponibles, de los 1 500 000 litros de pisco 
producidos en 2001, solamente 6 % era 
exportado. 
No solamente este porcentaje de exportación es 
reducido, además éste es repartido entre 
numerosos productores. Según la Comisión para la 
Promoción de las Exportaciones en Perú 
(PROMPEX), en el año 2001, 25 empresas 
peruanas exportaban pisco, concentrando las 1 O 
primeras el 98,5 % de las ventas. 
La comercialización en el extranjero se realiza a 
través de los importadores y de los distribuidores. 
En ambos casos, cada productor de pisco contacta 
individualmente a sus clientes y negocia con ellos 
las condiciones de venta. La promoción, cuando 
ella es realizada por el distribuidor, tiene el fin de 
vender una cantidad determinada de pisco. La 
apertura de nuevos mercados y el posicionamiento 
del producto dependen entonces del esfuerzo de 
invers ión del productor. 
Con relación a la comercialización del pisco en los 
mercados internacionales, es importante hacer 
notar que existe una voluntad política orientada a 
aumentar las exportaciones del producto: el pisco 
es reconocido como "producto bandera" y recibe, 
junto con otros productos y servicios, un 
presupuesto destinada a la comercialización, 
exportación y protección. Dos organismos del 
Estado (Promperú PROMPEX y el Ministerio de 
Relaciones Exteriores) son los encargados de la 
promoción del pisco en el exterior. El esfuerzo 
para que el pisco entre en nuevos mercados es 
evidente; pero la coordinación entre las entidades 
y los agentes implicados en la industria es 
deficiente. 
La figura 1 .2 resume las informaciones referentes a 
la dinámica del sector y a las relaciones entre los 
En resumen, del análisis de la dinámica de la 
industria del pisco, podemos resaltar los siguientes 
elementos: 
El contexto. En el caso de la industria peruana del 
pisco, se observa la ausencia de una historia de 
interrelac iones entre los actores que en ella 
participan. En tal sentido, la producción del pisco 
es una actividad que se rea liza de manera 
individual: los empresarios que hacen parte de la 
industria no tienen experiencia en la definic ión de 
estrategias conjuntas, asimismo, ellos tienen 
dificultades en asociarse para alcanzar objetivos 
específicos. Además, existe un gran prejuicio hacia 
las cooperativas y no existen consorcios de 
producción. 
La protección juríd ica. El pisco es un producto que 
cuenta con una denominación de origen 
controlada, motivo por el cual sólo puede ser 
elaborado en una región. Para conservar esta 
protección jurídica, los productores deben respetar 
ciertos procesos en la elaboración del producto. Es 
por ello que el costo del pisco es más alto 
comparativamente con otros aguardientes que no 
cuentan con la denominación. 
Los productores. El sector está caracterizado por la 
presencia de un gran numero de productores 
artesanales, que orientan sus actividades hacia los 
mercados locales, y un pequeño grupo de 
medianos y grandes productores que tienen la 
capacidad de exportar el prod ucto de manera 
esporádica, pero no que no pueden asumir, de 
manera individual , los costos de posicionamiento 
internacional del producto. 
El mercado. Existe un mercado potencia l para el 
producto. 
Los costos asociados al comercio internacional del 
pisco. La especificidad del producto hace que el 
costo de posicionamiento de producto en 
mercados internacionales sea alto. Sin embargo, 
este costo es decreciente en el t iempo: una vez que 
el mercado esta abierto y que el producto es 
conocido, las empresas pueden exportar con 
mucha más faci l idad. Asimismo, el desarrollo de 
"El problema delji-ee riding se produce cuando un agente quiere obtener gratuitamente (o realizando el mínimo esfuerzo posible) un bien, un servicio o un beneficio mientras q ue 
otro paga (o realiza un esfuerzo mayor) por ello. El problema es comúnmente observado en el caso de los bienes públicos. 
Figura 1.2 - Cadena de JJroducción del _Q_Ísco, datos 2001 
Mercados locales Mercado nacional Mercado internacional 
Mercados Venta directa productor- Supermercados , cafés y discotecas, Importadores y distribuidores. 
consumidor mayoristas, tiendas sin impuestos, 
. 
restaurantes y hoteles, embajadas EE.UU. 42,5 % Argentina 2,4 % . 
Chile 40,1 % Otros 1,5% 
~ 
--------
Comercialización y Volumen / empresas 
distribución Volumen de vente nacional (en litros) 1 411 230 (94,1%) 
Volumen exporté (en litros) 88 770 (5,9 %) 
Volumen total (en litros) l 500000(100%) 
Distribución en le mercado nacional (nº de empresas) 35 
Empresas exportadoras (nº de empresas) 25 
T 
1 
Producción 
Industrialización: Producción potencial ( en litros) 4 705 000 
fabricación del pisco Producción real ( en litros) 1 500 000 
Empresas productoras de pisco 
Categoría Numero de bodegas Producción (en litros) % de la producción total 
Grandes bodegas 9 555 000 37 
Bodegas medianas 10 305 000 20 
Productores artesanales 161 640 000 43 
t 
1 
Producción / productores 
Producción de uvas Producción nacional de uva (en toneladas) 127 804 
p1squeras Producción de uvas para pisco (en toneladas) 12 780 
Grandes viñedos (nº de productores) 6 
Viñedos de mediana extensión (nº de productores) 15 
Pequeñas explotaciones (nº de productores) 900 
Fuente : CITEvid, Minsiterio de la Producción, Perú. 
nuevos mercados depende del esfuerzo de los 
agentes privados que toman la decisión de 
inversión. Teniendo en cuenta la alta probabilidad 
de free riding, los incentivos que recibe un 
productor para invertir antes que los otros son 
reducidos: ninguna empresa invertirá en el 
posicionamiento del producto si no esta segura 
que las otras realizarán el mismo esfuerzo de 
inversión. 
De los numerosos desafíos que enfrenta la 
industria del pisco, nosotros decidimos 
profundizar en el análisis de su comercialización 
internacional. Teniendo en cuenta que las 
posibilidades de exportar el pisco son 
considerables, ¿por qué motivos los actores que 
participan en la industria no aumentan sus 
esfuerzos de inversión, particularmente los 
orientados a posicionar el producto en mercados 
internacionales? Con el fin de acercarnos a algunas 
respuestas, en las secciones siguientes 
formalizamos el caso del pisco. Para tal fin, 
tomamos en cuenta que la débil performance del 
proceso de comercialización internacional es 
debida, en gran medida, a la ausencia de redes y la 
carencia de coordinación entre los actores que 
participan en la industria. 
2.EL MARCO TEÓRICO 
Teniendo en cuenta que existen deficiencias de 
coordinación entre los agentes que hacen parte de 
la industria del pisco, proponemos estudiar la 
comercialización internacional del producto a 
partir de dos nociones. La primera, que sirve de eje 
central a nuestro marco teórico, es la de capital 
social. La otra, la noción de juegos de 
coordinación (Cooper, 1999; Cooper et al., 1990; 
Schelling, 1986; Van Huyck et al., 1990), 
constituye un instrumento particularmente 
interesante para modelar la interacción entre los 
agente económicos. 
2. 1 El capital social 
La noción de capital social ha sido tratada en la 
literatura a partir de distintas disciplinas 
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(economía, sociología, administración) y con 
diferentes objetivos. Algunos autores la util izan 
para analizar ciertos elementos de la organización 
social, como las normas, la confianza, las 
convicciones comunes (Putnam, 1993; Healy et 
al., 2001 ). Otros la emplean con el propósito de 
estudiar las consecuencias de la participación en 
una red (Bourdieu, 1996; Coleman, 1990). 
Nosotros, tomando como referenc ia los trabajos de 
Bowles y G intis (1998, 2000), empleamos la 
noción para referirnos a la estructura de 
interacciones sociales (una red) que permite la 
coordinación entre los agentes económicos1•. Dos 
elementos caracterizan esta estructura: 1) los 
costos de entrada y de sal ida de la red son elevados; 
2) las relaciones entre los miembros no son 
anónimas. Es por ello que la información 
compartida y la confianza constituyen elementos 
claves para su funcionamiento. Consideramos, 
asimismo, que las interrelaciones entre los agentes 
son una consecuencia de las "creencias" (be/iefs) 
que cada uno de ellos tiene con respecto a las 
acciones de los otros miembros de la estructura. 
Dicho en otras palabras, el capital social constituye 
la manifestación de las creencias que los agentes 
construyen a priori acerca de la acción de los otros 
(X evalúa sus posibles acciones considerando la 
posible decisión y acción de Y). En ese sentido, la 
coord inación es la concretización de cómo 
funciona el capital social. 
Es preciso señalar que el capital social se construye 
a través de la interacción entre los miembros de un 
grupo: la historia de las interacciones determina 
entonces la existencia y el funcionamiento de la 
estructura. 
Con el objeto de forma lizar la noción, d irigimos 
nuestra atención hacia la teoría de juegos. En ese 
sentido, en los párrafos que siguen hacemos una 
breve referencia a la teoría de juegos y a los 
elementos que estructuran los juegos de 
coordinación. 
2.2 La teoría de juegos y los juegos de 
coordinación 
· · .. E t , · t tudian el capital social como un sistema de relaciones " Dasgupta (2002) y Woolcock ( 1998) utilizan una perspectiva similar para trabaJar con esta noc1on. s os au ores es 
entre las personas así como entre grupos de agentes. 
- -- -------------------------------
La teoría de juegos estudia las interacciones que se 
producen durante el proceso de toma de 
dec isiones. "Esta teoría considera como un juego 
cualquier problema de toma de dec isiones, donde 
el rendimiento de una persona depende no sólo de 
su propia decisión, sino también de las otras 
personas" (Maddala et al., 1991: 401 ). Es dec ir, el la 
busca expli car cómo debe comportarse un 
indiv iduo racional, que busca maximizar su 
bienestar, en una situac ión en la que sus ganancias 
dependen de la dec isión de otros indiv iduos 
racionales que persiguen el mismo objetivo. 
Para analizar un problema utilizando el enfoque 
de la teoría de juegos es necesari o especificar la 
descripción del juego. La descripción de la forma 
estratégica o normal de un juego es definida por 
cuatro elementos: 1) el conjunto de jugadores; 2) el 
espacio de estrategias; 3) la posible se lecc ión de 
estrategias de cada jugador; 4) las ganancias 
obtenidas por cada jugador a partir de una 
combinació n particul ar de estrategias. Las 
interacc iones de los agentes pueden ser 
representadas en forma de una matri z de 
rendimientos, como la que presentamos en la 
figura 2.1 por ejemplo: 
La solución del juego (anti cipar qué decis ión 
tomarán los agentes) es habitualmente expresada a 
través de un "equi libri o de Nash". Éste es 
representado por un número determinado de 
estrategias (generalmente un par) med iante las 
cuales cada jugador maximiza su ganancia, 
teniend o en c uen ta la dec i sió n de sus 
contrincantes. En otras palabras, un conjunto de 
estrategias constituyen un equi l ibrio de Nash si 
ningún j ugador se beneficia cambiando su 
estrategia mientras los otros no cambien la suya. 
El ejemplo utilizado por Cooper et a/. (1990), 
presentado en al figura 2.1 , nos ayudará a precisar 
algunos conceptos para comprender mejor la 
lógica utili zada en la teoría de juegos. Se trata de un 
juego simétri co donde parti cipan dos jugadores (A 
y B) que tienen a su disposición un espacio de 
estrategias (s.) que contiene tres estrategias (s. I.2.3), 
donde s , s , (es decir que cada estrategias; hace 
parte del espacios,). En él, los jugadores (agentes 
económicos en general) obt ienen las ganancias 
que especificamos en cada una de las celdas de la 
matriz de rend imientos. La cifra ubicada en la parte 
superior izquierda de cada celda, corresponde a la 
ganancia que obtendrá el j ugador A. La otra, 
ubicada en la parte inferior derecha, representa la 
ganancia de B. 
Figura 2.1 - Matriz de rendimientos de un juego de coordinación 
Jugador B 
1 2 3 
1 350 ~!'iO 700 
350 2i:;n o 
Jugador A 2 250 550 1000 
350 550 o 
30 o 600 
700 1000 600 
Fuente: Cooper et al. ··Sctcction Critcria in Coordination Games: Sorne Experimenta l Results" , The American Economic 
Review. 1990 
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Es oportuno recordar que los agentes toman sus 
decisiones previendo la acción de los otros 
agentes. En este juego específico, por ejemplo, si el 
agente A piensa que B escogerá la estrategia 1, su 
mejor respuesta será elegir también la estrategia 1, 
con ella el agente ganará 350 (cifra mayor a la 
obtenida con las estrategias 2 y 3, que son de 250 y 
O respectivamente). Siguiendo la misma lógica 
podemos determinar los equilibrios de Nash (las 
estrategias escogidas simultáneamente por los 
jugadores). En este caso, dos combinaciones 
posibles corresponden a los equilibrios de Nash en 
estrategias puras: (1, 1) y (2,2); donde la primera 
combinación genera una ganancia menor que la 
segunda. 
Con respecto a los juegos de coordinación, se trata 
de juegos en los que los agentes poseen toda la 
información acerca de las ganancias que se 
obtienen con cada una de las estrategias escogidas 
(juegos a información completa). Ellos se 
caracterizan además porque las ganancias son 
obtenidas de la confianza y no del conflicto 
(actuando conjuntamente se consiguen ganancias 
más elevadas). Los agentes seleccionan sus 
estrategias de manera independiente y simultánea, 
es por ello que el juego admite múltiples 
equilibrios de Nash; estos equilibrios son 
clasificados de acuerdo a las ganancias que en 
ellos se puede conseguir. Una falla de 
coordinación se produce si los agentes escogen un 
"equilibrio inferior": un equilibrio en el cual las 
ganancias son menores comparativamente a las de 
otro equilibrio. Dicho en otras palabras, en este 
tipo de juegos los agentes pueden aumentar sus 
ganancias coordinando sus acciones. 
Regresando al ejemplo de la figura 2.1, la 
estrategia 3 es una estrategia dominada15 • Sin 
embargo, en el caso en el que los agentes pueden 
coordinarse, ella constituye la mejor solución 
simétrica del juego. Se trata entonces de una 
estrategia cooperativa y su resultado se conoce 
como ganancia de cooperación. 
Entre los dos equilibrios de Nash, aquel que exhibe 
una ganancia más elevada, (2 ,2), constituye un 
equilibrio "Pareto dominante" o un equilibrio de 
Nash dominante por ganancia (Van Huyck et a/., 
1990). El otro, (1, 1 ), es un equilibrio ineficaz 
puesto que produce una ganancia menor. La 
selección del equilibrio ineficaz constituye una 
falla de coordinación. 
2.2. 1 La selección de los equilibrios en los 
juegos de coordinación 
La predicción del equilibrio que será seleccionado 
por los agentes constituye una de dificultad 
frecuente en el análisis de los juegos de 
coordinación. Es por esta razón que el tema (la 
selección de los equilibrios) ha sido ampliamente 
estudiado en la literatura. Camerer (2003), por 
ejemplo, subraya la existencia de múltiples 
principios de selección. Según este autor los 
equilibrios son escogidos por repetición (el agente 
selecciona el equilibrio de un juego precedente), 
por aversión a perder (los agentes eligen sólo los 
equilibrios que exhiben resultados seguros y 
positivos), o entonces por las ventajas que 
comporta ser el primero a jugar (el primero que 
toma la decisión en los juegos secuenciales). 
Asimismo, indica el Camerer, la selección del 
equilibrio no solamente es el resultado de las 
ganancias que se puedan obtener con él, sino 
también del riesgo implícito en la decisión, de 
manera que un equilibrio puede ser dominante por 
la ganancia o dominante por el riesgo. El primero 
hace posible obtener una ganancia más elevada, el 
otro genera una ganancia menor pero positiva y 
segura 16 • 
Van Huyck et a/. (1990), por su parte, sugieren que 
las decisiones de los agentes se fundan sobre dos 
principios: el principio de selección deductiva y el 
de selección inductiva. Según el primero, los 
jugadores eligen el equilibrio basándose en la 
descripción del juego solamente, es decir la 
decisión es independiente de la historia de las 
"Una estrategia es dominada si al menos uno de los agentes la descarta porque, teniendo en cuenta la elección del otro agente, ella le brinda ganancias inferiores que las 
otras estrategias. Por ejemplo, en el caso de la figura 2.1, si el agente I piensa que el otro elegirá la estrategia 3, su respuesta racional será j ugar la estrategia 2 ( 1000 >600). 
''Van Huyck e/ al. (1990) llaman «incertidumbre estratégica» a la selección del equilibrio menos riesgoso pero a la vez ineficaz, el equilibrio ( 1,1) de la figura 2.1, por 
ejemplo. 
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interacciones. El otro princ1p10, de selección 
inductiva, permite tomar las decisiones a partir de 
hechos anteriores, en este caso la historia de las 
interacciones juega un papel determinante. 
Es interesante recalcar finalmente que muchos 
autores estudian la selección de los equilibrios a 
través de experimentos, es el caso de Cooper et al. 
(1990). Para verificar algunas hipótesis relativas a 
cómo los agentes escogen los equilibrios, los 
autores utilizan juegos "a un golpe" 17 con múltiples 
equilibrios (como aquél de la figura 2.1 ). Dos 
resultados interesantes se desprenden del 
experimento. Por un lado, el experimento muestra 
que los agentes no siempre otorgan más 
importancia a los equilibrios que generan 
ganancias más elevadas; por otro lado, se observa 
que las estrategias dominadas no son desdeñables 
ya que ellas influyen también en toma de 
decisiones y por ende en la selección del 
equilibrio. 
A diferencia de Cooper et al., Van Huyck et al. 
(1990) hacen un experimento utilizando juegos de 
coordinación repetidos. Ellos observan que la 
repetición de un juego un número limitado de 
veces, permite que los jugadores conozcan el 
comportamiento de los otros y, en consecuencia, 
que disminuyan su incertidumbre estratégica. Sin 
embargo, a pesar de la información adicional 
obtenida a través de la repetición del juego, el 
estudio demuestra que las fallas de coordinación 
persisten. En efecto, se observa que, en algunos 
casos, el equilibrio dominante por la ganancia no 
es seleccionado ni en el primer juego ni en la 
repetición del mismo. La selección del equilibrio 
ineficaz se debe, explican los autores, al riesgo 
implícito en la estrategia: algunos jugadores 
piensan que es muy arriesgado seleccionar la 
estrategia que produce la ganancia más elevada, 
motivo por el cual ellos optan siempre por la 
estrategia que exhibe un resultado inferior pero 
seguro. Finalmente, después de efectuar algunas 
modificaciones en los parámetros, Van Huyck 
evidencian que la probabilidad de coordinarse 
aumenta a medida que el número de participantes 
disminuye. 
En resumen, a parti r del examen de la literatura 
constatamos que los juegos de coordinación sirven 
para anal izar las interacciones estratégicas en toda 
clase de modelos económicos. En general, ellos 
son utilizados en los modelos que consideran la 
presencia de riesgo moral, en aquellos que 
estudian la incertidumbre estratégica, así como en 
los que tratan las fallas de coordinación a nivel 
macroeconómico. Este tipo de juegos ha servido de 
marco de análisis para experimentos (Cooper et al., 
1990; Harsanyi et al., 1998; Van Huyck et al., 
1990), pero también ha sido aplicado a situaciones 
cotidianas, para explicar distintos aspectos de las 
interacciones sociales (Schel l ing, 1986). Nosotros 
los utilizaremos para analizar las interacciones 
entre los productores de la industria del pisco. 
3. LA APLICACIÓN DE LOS JUEGOS DE 
COORDINACIÓN A LA INDUSTRIA DEL PISCO 
En base al análisis cualitativo de la información 
empírica, realizado en la primera sección del 
artículo, y de las nociones teóricas presentadas en 
la sección 2, procedemos a formalizar el caso del 
pisco a través de un modelo. En otras palabras, 
presentamos la misma problemática, pero ahora en 
el lenguaje de la teoría económica. Cabe recordar 
que el modelo es una abstracción de un hecho 
concreto, en este caso de la interacción entre los 
agentes que desean posicionar el producto 
internacionalmente. Para que esta abstracción sea 
coherente con la teoría, es necesario plantear 
algunos supuestos, nosotros lo hacemos en el 
apartado 3.1.1 de esta sección. 
3. 1 El modelo 
Consideremos el caso de dos productores de pisco 
que evalúan la posibi l idad de invertir en el 
posicionamiento del producto en un mercado 
extranjero. Suponemos que estos inversionistas 
potenciales poseen la capacidad de exportar, es 
decir, ellos no tienen ninguna restricción para 
aumentar su producción y, además, su producto 
respeta los estándares internacionales de calidad. 
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Presumimos también que el mercado no está 
saturado. 
Estos dos productores hacen parte de un juego a 
información completa y tienen a su disposición 
tres estrategias: no invertir, invertir un monto con 
el fin de realizar ventas esporádicas en el corto 
plazo o invertir un monto que les permita abrir un 
mercado y mantener una demanda en el mediano 
y largo plazo. Debemos subrayar que los agentes 
seleccionan sus estrategias de manera 
independiente y simultánea. 
Los resultados de la estrategia elegida por los dos 
productores son proporcionales a la inversión que 
ellos deciden realizar. En ese sentido, si un agente 
no invierte, el obtiene una ganancia nula; el riesgo 
asociado a esta decisión es también nulo. Por el 
contrario, si el agente invierte, él puede obtener 
ganancias positivas en función de la decisión del 
otro productor. El optimo social (situación en la 
que ningún agente puede obtener mejores 
resultados sin empeorar la situación de otro) es 
alcanzado solamente si los dos productores 
deciden invertir, al mismo tiempo, el monto más 
elevado. 
Formalmente, supongamos el caso de dos empresas 
idénticas, i = (1,2), que desean comercializar su 
producto internacionalmente. Concretamente, cada 
agente i estudia la posib ilidad de invertir en 
marketing y en promoción con el fin de abrir un 
mercado extranjero y pos icionar su producto. 
Como muestra la matriz de rendimientos del juego 
(figura 3.1 ), el espacio de estrategias del productor i 
contienen tres estrategias, S;= (N, 1), dondes; S;, y 
donde N, I son tres niveles diferentes de inversión. 
En otras palabras, los productores pueden decidir 
no invertir (N), invertir un monto que permita 
realizar una venta esporádica (I) en el corto plazo, ó 
invertir una cantidad (I) con la que se pueda 
posicionar el producto, en función de la decisión de 
la otra empresa. 
Figura 3.1 - Juego de coordinación de la industria del pisco 
N 
N o o 
o 
Agente 1 / r-c f'-c 
o 
I R-C " R-C 
o 
Agente 2 
I 
r-c 
" r-c 
" R-c 
I 
o 
R-C 
" R-c 
R-C 
R*-C 
R*-C 
En esta matriz, los ingresos generados por la 
inversión son r y R, los costos de inversión en 
promoción y marketing e y C. Adicionalmente, el 
juego exhibe externalidades positivas'8, es por ello 
que r f y que R !?. R* .Es decir, como se trata 
de un producto que cuenta con denominación de 
origen, el agente que realiza una inversión menor 
en marketing y promoción internacional obtiene 
beneficios adicionales gracias al productor que 
realizó un esfuerzo de inversión mayor. 
3.1.1 Algunas hipótesis 
Con el propósito de estructurar el juego 
formulamos algunas hipótesis, relacionadas con la 
inversión, la producción, el mercado y las 
estrategias. En tal sentido, suponemos que no 
ex isten restricciones a la producción, es decir, que 
ella puede incrementarse por decisión del 
productor. Además, consideramos que existe una 
demanda potencial (el mercado no está saturado) y 
que el costo de inversión disminuye con el tiempo. 
Con relación a las estrategias, presumimos que la 
estrategia (1,1) constituye el óptimo social, es decir 
O (2R C e) 2(R * C). Como se indica en la 
sección precedente, la industria del pisco está 
ca racterizada por la presencia de un gran número 
de pequeños y medianos productores que no 
tienen la capacidad de solventar, de forma 
individual, los costos relacionados a la apertura de 
nuevos mercados internacionales. Es por ello que 
el optimo social es alcanzado solamente si las 
empresas invierten el monto/ al mismo tiempo. 
Asimismo, teniendo en cuenta la presencia de 
externalidades y la alta probabilidad de que el 
fenómeno de "disfrute libre" (free riding) se 
produzca, suponemos que las ganancias más 
elevadas del juego son obtenidas por uno de los 
agentes cuando él invierte mientras que el otro 
se lecciona el monto de inversión /. Observamos 
entonces que o (Í?. C) (R * C) (Í?. e). 
Conjeturamos también que los productores 
asumen pérdidas cuando ellos invierten al mismo 
tiempo. En este caso el monto invertido no es 
suficiente para realizar ningún tipo de ventas, 
incluso aquellas que son esporádicas. Finalmente, 
la selección de (N,N ), (N,I) y viceversa generan 
resultadosnegativos: (re) (r e) Oet (R C) o. 
3.1 .2 Los resultados del juego 
Como evidencia la figura 3.1, si ninguno de los 
productores real iza la inversión, el ingreso neto de 
los dos agentes es nulo. Siendo el costo igual a 
cero, el riesgo asociado a esta acción es también 
nulo. En este caso, el mercado no es abierto y el 
producto no es posicionado. En cambio, cuando 
las dos empresas real izan una inversión 1, cada una 
de ellas asume un costo C y obtiene un ingreso R; 
donde R
0 
> C. La selección de esta estrategia de 
manera simultánea constituye el óptimo social, 
siendo/ la solución de coord inación . 
Cuando los agentes realizan inversiones 
asimétricas, aquél que invierte el monto inferior (o 
que no invierte nada) obtendrá siempre ganancias 
positivas (o nulas); el otro estará en una situación 
más desventajosa. En el caso específico de los 
agentes 1 y 2: 
• Si el productor 1 selecciona el nivel de 
inversión I al tiempo que el otro no invierte 
nada, el agente 1 deberá asumir las pérdidas 
más importantes del juego. 
• Si el agente 1 decide inverti r I mientras que 2 
elige el monto de invers ión inferior, el primero 
recib irá una ganancia posit iva pero pequeña; el 
segundo obtendrá la ganancia más elevada del 
juego. 
• Si 1 elige, cuando 2 no invierte nada, el 
productor 1 tendrá una resultado negativo, (r-c) 
< O; el agente 2 exhibirá una ganancia nula. 
Con respecto a los equilibrios, el juego presenta 
tres equilibrios de Nash en estrategias puras. Los 
dos primeros, (1,1) y(l,l),son equilibrios asimétricos 
que exhiben resultados positivos; el otro, (N,N) , es 
un equilibrio simétrico con el cual se obtienen 
ganancias nulas. Dirigiendo la atención hacia los 
equilibrios asimétricos, observamos que es la 
mejor respuesta del agente 1 a la decisión de 2 de 
"Se produce una extemalidad cuando el comportamiento de un agente (una empresa por ejemplo) afecta pos itiva o negativamente el bienestar del otro. En el caso de nuestro 
modelo, ~y• representan la presencia de extemalidades positivas (ventaja que obtiene una empresa gracias a la inversión realizada por la otra) 
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elegir /; esta decisión permite que 1 obtenga las 
ganancias más altas del juego invirtiendo un 
monto mínimo. Utilizando una argumentación 
similar, vemos por qué (1 ,1) es también un 
equilibrio. En este caso, los dos productores 
podrán realizar una venta puntual, pero el 
producto no será posicionado en el mercado (la 
empresa que invierte aprovecha la oportunidad de 
ser un free rider con el fin de maximizar sus 
ganancias). Es importante anotar que el optimo 
social, (1,1), no es seleccionado porque con él uno 
de los agentes obtiene una ganancia menor a 
aquella que puede adquirirse con el equilibrio 
asimétrico. 
Ahora bien, habiendo determinado la existencia de 
tres equilibrios, procederemos a analizar la 
selección de uno entre ellos. Dos elementos deben 
ser considerados para tal fin. Por un lado, tiendo en 
cuenta que los agentes son racionales (desde el 
punto de vista económico) y que por ende ellos 
intentan maximizar sus ganancias, la selección del 
equi I ibrio (1,1) ó (1,1) sería justificada. Sin embargo, 
si una empresa decide realizar el esfuerzo de 
inversión / es porque ella desea posicionar su 
producto internacionalmente, ¿por qué, entonces, 
ella correría el riesgo de efectuar una inversión que 
no le brinde ganancias sostenibles en el mediano y 
largo plazo? Por otro lado, si cada empresa desea 
obtener la ganancia más alta posible aprovechando 
la inversión realizada por la otra, ellas se arriesgan a 
afrontar pérdidas: el resultado de selección 
simultánea de la estrategia es negativo. No invertir, 
(N,N), se convierte de esta manera en el único 
equilibrio del juego. Se trata de un equilibrio 
dominante por el riesgo (Harsanyi et al., 1998; 
Cooper, 1999). Dicho en otros términos, el riesgo 
que comporta esta estrategia induce a los agentes a 
no realizar el esfuerzo de inversión para posicionar 
el producto. 
Puesto que los agentes pueden obtener mejores 
resultados coordinando sus acciones, la selección 
del equilibrio dominante por el riesgo constituye 
una falla de coordinación. Esta deficiencia, que no 
permite incrementar la comercialización del pisco 
en los mercados internacionales, es debida 
esencialmente a la ausencia de confianza de cada 
agente frente a la decisión del otro. 
De esta manera vemos cómo la teoría de juegos 
permite formalizar la toma de decisiones y la 
interacción de los productores que participan en la 
industria del pisco. Empleando el equilibrio de 
Nash como concepto de solución, hemos podido 
explicar las razones por las cuales los agentes no 
incrementan sus esfuerzos de inversión con el fin 
de posicionar el producto en los mercados 
internacionales. Teniendo en cuenta que el óptimo 
social es la estrategia más interesante del juego y 
que él no es seleccionado por el riesgo que implica, 
exploramos, en el capitulo sigu iente, algunas 
medidas de política publica podrían incitar a los 
agentes a incrementar sus esfuerzos de inversión y 
a desarrol lar estrategias conjuntas. 
4.¿Cómo solucionar las fallas de coordinación? 
Algunos instrumentos de política públ ica en esta 
sección analizamos los resultados de la aplicación 
de tres instrumentos de política pública. En primer 
lugar, estudiamos los efectos de una ayuda a la 
exportación (créditos fiscales o subvenciones, por 
ejemplo) otorgada a todos los agentes que deciden 
invertir para exportar su producto. Luego, se 
considera la puesta en marcha de una poi ítica de 
ventajas fiscales "discriminatorias" concedidas a 
las empresas que invierten el monto que permite 
posicionar internaciona lmen te e l pisco . 
Finalmente, consideramos los resultados de una 
política basada en incentivos concedidos a 
empresas que invierten en la apertura de nuevos 
mercados a través de organizaciones colectivas 
(cooperativas o consorcios de exportación, por 
ejemplo). 
4.1 Política de ayuda a la exportación 
Supongamos que el gobierno concede incentivos 
fiscales, a todos los agentes que exportan el 
producto (a través de subvenciones, de créditos 
fiscales o de inversiones directas en promoción, 
por ejemplo), con el fin de aumentar los ingresos o 
de disminuir los costos. En consecuencia, los 
productores_ que deciden invertir tanto como 1 
obtienen un incremento en sus ingresos. Los 
resultados de esta política se ilustran en la siguiente 
matriz de rendimientos: 
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Figura 4.1 - Ayuda a la exportación 
N 
N o 
o 
Agente 1 / r+a-c 
o 
l R+a-C 
o 
En parágrafos precedentes, supusimos que cuando 
los dos agentes seleccionan simultáneamente la 
acción , ellos obtienen un resultado negativo. Una 
política de ayuda a la exportación puede hacer 
cambiar este resultado; a través de este incentivo es 
posible que la estrategia genere ganancias. Sin 
embargo, teniendo en cuenta que cada jugador 
obtiene la ganancia más elevada del juego 
seleccionando (como respuesta a la decisión del 
otro de jugar 1)19, el resultado es el mismo que aquél 
del juego original. El juego presenta entonces los 
mismos tres equilibrios en estrategias puras: (N, N), 
(I) y (/j ). Esta constatación nos permite formular 
una primera proposición. 
Proposición 1 
La aplicación de una política de ayuda a la 
exportación que no discrimina las empresas en 
razón del monto invertido en la comercialización 
internacional del producto, no constituye un 
incentivo para hacer aumentar el esfuerzo de 
inversión. Esta poi ítica no permite resolver el 
problema de coordinación. 
Es interesante notar que esta política se aplica 
actualmente en Perú con el fin de incrementar el 
nivel de exportaciones. A través de la Oficina de 
Regímenes Aduaneros, los exportadores peruanos 
tienen a su disposición dos tipos de incentivos: la 
devolución del impuesto general a las ventas y el 
" EsdecirqueO< (f+a - c) < (ll +a -C) < (R*-KX-C) < (.R+a- c) 
Agente 2 
l l 
o 
r+a-c 
R+a-C 
o 
r+a-c R+a-C 
R+a- c 
r+a-c R+a-C 
R*+a-C 
R+a-c R*+a-C 
reintegro de los aranceles correspondientes a la 
compra de insumos importados. Asimismo, en el 
caso de la industria del pisco, el gobierno invierte 
indirectamente en promoción. Anal izando esta 
medida constatamos que ella no ha consegu ido 
incrementar el esfuerzo de inversión de los agentes 
con el objeto de posicionar el producto en 
mercados internacionales. Por el contrario, este 
incentivo ha hecho aumentar temporalmente los 
ingresos de los agentes que, trabajando de manera 
individual, realizan algunas ventas puntuales. 
4.2 Ventajas fiscales discriminatorias 
A continuación exploramos los efectos de una 
medida que permite obtener créditos fiscales a las 
empresas que invierten en posicionar el producto 
internacionalmente. Es oportuno recordar que los 
productores que hacen parte de la industria del 
pisco no tienen la capacidad económica para 
invertir en marketing y promoción internacional de 
manera individual , es por el lo que el 
posicionamiento internacional del producto 
depende del esfuerzo colectivo. En el contexto de 
nuestro modelo, esta ventaja fiscal, representada 
por sería otorgada a los agentes que seleccionen 
el nivel de inversión l. La matriz de rendimientos 
de la figura 4.2 muestra los efectos de esta política 
sobre las ganancias y los equilibrios. 
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Figura 4.2 - Ventajas fiscales de acuerdo a monto invertido 
N 
N o 
o 
Agente I ¡ r-c 
o 
I R+/J-C 
o 
Supongamos que, por un lado, el resultado de la 
estrategia (/,N) es negativo, es decir (R+B-
C)<0.Teniendo en cuenta que(R C) (R* C), 
observamos que el juego presenta dos equilibrios 
de Nash en estrategias puras: (N,N) y (I,I). Ante este 
resultado, la selección de la estrategia / será la 
posibilidad más ventajosa para ambos agentes. El 
crédito fiscal se muestra así como una solución al 
problema de coordinación en la industria del 
pisco: gracias a este incentivo, las ganancias 
obtenidas con el equilibrio (I,I) son mayores a 
aquellas obtenidas con cualquier otra estrategia. 
Sin embargo, la pertinencia de esta política puede 
ser fácilmente cuestionada en el contexto de la 
industria que estudiamos. Es posible, por ejemplo, 
considerar la presencia de empresas que, con un 
comportamiento oportunista, busquen beneficios a 
corto plazo; ante la posibilidad de aumentar sus 
ganancias, ellas seguirían seleccionando. Además, 
una política de este tipo puede estimular la colusión 
entre las empresas más grandes dejando en 
desventaja a los consumidores, particularmente a 
los del mercado nacional. Finalmente, si bien esta 
medida puede hacer aumentar la comercialización 
del pisco, ella no garantiza que los agentes se 
coordinen con el fin de abrir nuevos mercados 
internacionales; ella benefic iaría aún más a los 
productores que ya realizan la exportación del 
producto. 
o 
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4.2 Subvenciones colectivas 
Las subvenciones otorgadas a las empresas que 
desean rea l izar operaciones de marketing 
internacional a través de acciones colectivas 
pueden constituir una solución alternativa a los 
problemas de coordinación en contextos donde el 
capital social es inexistente o débil. Por un lado, 
esta ayuda pública perm ite que los agentes superen 
ciertas restri cciones financi eras. Por otro, la 
subvención incentiva a las sociedades a 
interrelacionarse estableciendo redes. Es decir, una 
subvención co lectiva puede servir para la 
construcción de capital social. 
La experiencia española es un buen ejemplo de la 
aplicación de una política de este tipo. 
Efectivamente, con el fin de incentivar a las 
empresas para que posicionen sus productos y 
servicios en mercados extranjeros, el gobierno 
español, a través del Instituto Español de Comercio 
Exterior (ICEX), otorga beneficios económ icos a 
consorcios de exportac ión, los cua les agrupan a 
pequeñas y medianas empresas. En los casos en los 
cuales la demanda de subvención es aceptada, el 
consorcio, constituido por un mínimo de cuatro 
empresas, rec ibe hasta 900,000 euros que deben 
ser utilizados para promover, comercializar y 
posicionar un producto. La renovación anual de la 
subvención está condic ionada a los resultados 
obtenidos por el consorcio2º. 
,.Éste es un programa financiado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER). Él perrnite otorgar 180 000 anuales por un periodo de 3 a 5 años, dependiendo 
de la región donde se realice la inversión. Los detalles están disponibles en el sitio Internet http://www.icex .es . 
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Este tipo de política, acompañado de la 
participación activa de los empresarios, ha 
permitido aumentar la presencia de productos 
españoles en ciertos mercados internacionales. En 
el caso del vino de Rioja, por ejemplo, se observa 
que la ayuda publica ha contribuido a posicionar el 
producto en el mercado europeo (Reino Unido, 
Alemania y Suiza) y Norte americano21• 
Teniendo en cuenta que el mercado del pisco se 
caracteriza por la presencia de un gran número de 
pequeñas y med ianas empresas que, de manera 
individual, no ti enen la capacidad de invers1on 
para posicionar el producto en el mercado 
internacional, una ayuda publica incentivando la 
formación de consorcios podría ser eficaz. 
En el contexto de nuestro modelo, suponemos la 
presencia de dos agentes que desean posicionar su 
producto en un mercado extranjero. El espacio de 
estrategias así como las ganancias son similares a 
las especificados en el juego original (figura 3.1 ); la 
única diferencia reside en los resultados de la 
estrategia (1,1). Efect ivamente, las empresas que 
deciden invertir I al mismo tiempo, reciben una 
subvención; ésta incrementa sus ingresos. La figura 
4.3 ilustra los resultados de esta política. 
Figura 4.3 - Subvenciones a través de consorcios de exportación 
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Presumiendo que los resultados de las estrategias 
(I ,N), (1 , N) y (1,1) son negativos, observamos que, 
gracias a la subvención colectiva, las ganancias 
obtenidas con la estrategia (1,1) son las más 
importantes del juego; esto significa que 
(R C) (!?. C) (!?. e) (R * C). 
El juego exhibe dos equilibrios en estrategias puras 
(N.N) y (I,/). Con el primero se obtiene una 
ganancia nula, el otro permite obtener las máximas 
ganancias del juego. Teniendo en cuenta que los 
agentes tienen la intención de comercializar el 
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producto internacionalmente, el equilibrio 
dominante por ganancia, (/. /), constituye el solo 
equilibrio. Este instrumento constituye entonces un 
medio eficaz para aumentar las ventas 
internacionales y posicionar el producto. 
Proposición 2 
En presencia de un gran numero de pequeños y 
mediamos productores, una política que fomenta 
la acción colectiva de los agentes, permite resolver 
problemas de coordinación. Esta medida hace 
aumentar el esfuerzo de inversión de los agentes e 
incita la selección del óptimo social. 
" Los sitios Internet siguientes ofrecen informaciones relativas a la evolución de las estrategias aplicadas a partir del año 2001 con el fin de posicionar el vino de Rioja: 
http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/2001 /08/27 /44889 .php, http://www.noticiasdcrioja.com/2005/0505 l 4 1 .html, 
http://www.spainbusiness.com/iccx/cda/controller/pageGen/O 3346 1559872 3117014 3115493 567840,00.html 
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Para explicar este resultado, supongamos que un 
agente seleccione la estrategia, la mejor respuesta 
del otro será elegir l. El par de acciones, (I, I), 
exhibe ganancias positivas para las dos empresas; 
sin embargo, estas ganancias son menores a las 
obtenidas con (I, I). La selección de la estrategia 
(1,1) revela que uno de los agentes supone que el 
otro no intenta maximizar sus ganancias, 
suposición que contradice el principio básico de 
un equilibrio de Nash. Además, en el nivel de 
inversión (1, I) las ventas no son sostenibles en el 
largo plazo: si bien admite resultados positivos, 
este nivel de inversión no permite posicionar el 
producto. Finalmente, si los dos agentes deciden 
seleccionar (1,1), ellos obtienen perdidas. Ninguna 
empresa tendrá, entonces, interés en desviar del 
equilibrio (I , I). 
Con respecto al equilibrio (N ,N), él es 
seleccionado en el juego original (figura 3.1) en 
respuesta al riesgo que los equilibrios asimétricos 
comportan. Considerando que en el juego que 
incluye las subvenciones colectivas los agentes 
racionales nunca seleccionarán, el riesgo de 
obtener un resultado negativo es eliminado. 
Es oportuno señalar finalmente que la aplicación 
de esta medida comporta ventajas adicionales. Por 
un lado, ella permite disminuir la probabilidad de 
riesgo moral gracias al mecanismo de vigilancia 
que el grupo ejerce sobre cada uno los miembros 
del consorcio. Así como en los programas de 
crédito colectivo, en los cuales un grupo de 
prestatarios se hace responsable de los prestamos 
de cada uno de sus pares (Stiglitz, 1990), los 
miembros del consorcio de exportación vigilan la 
performance de sus miembros con el fin de 
aumentar sus propias ganancias. Por otro lado, ésta 
es una manera de iniciar una historia de 
interacciones entre los agentes que participan en la 
industria. Así, la subvención a través de consorcios 
de exportación puede hacer aumentar la 
información entre los agentes e incitar la 
construcción de capital social. 
CONCLUSIÓN 
En este artículo hemos presentado un análisis 
económico de la industria del pisco, más 
precisamente del posicionamiento internacional 
del producto. El estudio nos ha permitido constatar 
que se trata de una industria que cuenta con 
amplias posibilidades de crecimiento pero en la 
cual numerosos son los problemas de 
coordinación. 
Los juegos de coordinación nos han servido para 
formalizar el caso y para estudiar los efectos de tres 
instrumentos de política pública. El primero, 
aplicado actualmente en el contexto peruano, es 
ineficaz si se trata de fomentar los esfuerzos de 
inversión. La segunda política, un incentivo fiscal 
otorgado a las empresas que invierten un monto 
determinado, podría incitar a que las empresas 
incrementen los niveles de inversión orientados a 
la comercializaron internacional del producto. Sin 
embargo, esta medida no estimula la formación de 
redes; ella no garantiza que la interrelación entre 
los agentes sea sostenible y, por el contrario, puede 
favorecer la concentración de la oferta. 
Finalmente, examinamos los efectos de un 
instrumento por medio del cual se otorga 
subvenciones a los productores que desarrollen 
estrategias colectivas orientadas a posicionar el 
producto en un mercado internacional. Esta 
política, inspirada en la experiencia española, 
permite superar las fallas de coordinación y parece 
ser un incentivo eficaz para construir capi tal social. 
Cabe resaltar finalmente que este estudio hace 
parte de una investigación más ampl ia sobre el 
capital social, el empresariado y el desarrollo. En la 
continuación del mismo, afinaremos la 
formalización de la noción de capital social. Para 
tal fin, emplearemos algunos conceptos 
adicionales como el de los equilibrios 
correlacionados sugerido por Aumann (1987). 
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